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El objetivo de la tesis ha sido determinar la relación del Marketing relacional y Fidelización 
del cliente del centro estético Almaplasty, Magdalena del Mar, 2019. 
Metodológicamente el estudio se ejecutó bajo el diseño no experimental, método deductivo 
(enfoque cuantitativo), descriptivo - correlacional, dado que se investiga la asociación de 
ambas variables. La población estuvo conformada por 50 clientes del centro estético, se tuvo 
como muestra censal, ya que se empleó a todos los clientes. La obtención de datos fue a 
través de la técnica de la encuesta en base a un cuestionario de 24 preguntas, para ello fueron 
validados por expertos donde afirmaron su validez. 
Los resultados que se obtuvieron fueron aplicados a través del programa SPSS 25 donde se 
pudo evidenciar que existe relación entre el Marketing relacional y Fidelización del cliente 
del centro estético Almaplasty, Magdalena del mar, 2019, arrojando como resultado el p 
valor de 0.708 en la correlación de Rho de Spearman presentando una correlación positiva 
media y además aprobando la hipótesis alterna. 
  





The objective of the thesis has been determined the relationship of relational marketing and 
customer loyalty of the aesthetic center Almaplasty, Magdalena del mar, 2019. 
Methodologically, the study was carried out under tne non – experimental design, deductive 
method (quantitative aproach), descriptive – correlational, since the association of both 
variables is investigated. The population was made up of 50 clientes of the aesthetic center, 
it was taken as a census sample, since all clients were employed. The data was obtained 
through the technique of the survey base on a questionnaire of 24 questions, for this they 
were validated by experts where they affirmed its validity. 
The results that were obtained were applied through the SPSS 25 program were it was 
possible to show that there is a relationship between Relational Marketing and Customer 
Loyalty of the Almaplasty aesthetic center, Magdalena del Mar, 2019, resulting in the value 
of 0.708 inte Rho correlation Spearman presenting a positive average correlation and also 
approving the alternative hypothesis. 
Keywords: Relational Marketing, Customer Loyalty, Strategy
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Actualmente muchas empresas buscan alcanzar el éxito con temas de mucha importancia 
como son en la actualidad el vínculo entre la organización y el cliente con el fin de buscar 
una fidelización a largo plazo, estos temas han ocasionado muchas inquietudes, no obstante, 
muchas empresas fallan en el camino por diferentes motivos, la escasez en innovación en 
sus servicios o la carencia de un buen plan de marketing que ayude a una mejor captación 
de clientes y con ello una fidelización. 
 A nivel global grandes empresas de estética se han visto perjudicadas por la aparición 
de nuevas competencias, lo cual han generado que disminuya la rentabilidad y consigo 
mismo los clientes. Es por ello que las empresas buscan estrategias para crear lazos entre 
ambas partes. Según Putra, & Putri. (2019) “The Mediating Role of Relationship Marketing 
between Service Quality and Customer Loyalty” En su artículo científico sostuvieron que 
las empresas de estética en Europa deberían enfocarse en regenerar el servicio que se le 
ofrece al cliente, para ello recomienda que existe un mediador que es el marketing relacional 
que cumple un papel muy favorable en la calidad y fidelización del cliente. Concluyendo 
que grandes y pequeñas empresas de estética recurren a este papel, lo cual ayuda en poder 
captar y retener clientes brindándoles un servicio muy diferente que los diferencie de los 
demás.  
Según Especial directivos. (2018) “Marketing relacional: el secreto de por qué un cliente 
se fideliza con una marca” En su artículo nos señala que las revistas y las paginas online son 
el mejor medio para motivar a los clientes a que realicen sus compras, que a través de aquel 
que se desplaza por una tienda. Los usuarios mencionan que las revistas y las paginas online 
son un medio lo cual ayuda a poder planificar, decidir en realizar una compra. Llegando a la 
conclusión que las revistas y las paginas online son una herramienta que atrae y promueve 
al usuario a ir al punto físico de la tienda, con el fin de mantener una conversación y poder 
captarlo y fidelizarlo. 
A nivel latinoamericano las empresas saben que ahora para tener rentabilidad no es solo 
ofrecer y vender sino también que sus marcas sean conocidas en el mundo, sin embargo, 
para conseguir ello se debe contar con estrategias que ayuden a crecer no solo a la empresa, 





Según Choca, López, & Freire. (2019) “Marketing Relacional para fidelizar a los 
clientes de Baratodo S.A. en la ciudad de Guayaquil” en su artículo científico el objetivo que 
persiguieron fue optar por un plan de acción lo cual ayudara a optimizar la relación con el 
cliente, con el fin de conocer más a fondo sus preferencias al momento de adquirir un 
servicio. Concluyeron que el uso de la tecnología adecuada para una comunicación con el 
cliente será más eficiente, ya que esto favorecerá una mejor interacción y una inclinación a 
la compra, de igual forma servirá como una medición de ayuda en el incremento de 
fidelización con él. 
A nivel nacional son muy pocas las empresas que se preocupan en aplicar estrategias 
algunas se enfocan solo en las ventas y no en ofrecer un adecuado servicio o conservar un 
vínculo con el cliente lo que implica a no contar con una lealtad por parte de ello, lo cual 
con lleva a tener que corregir una atención individualizada para lograr en él una 
compenetración y fidelización con la empresa, impidiendo que la rentabilidad disminuya. 
En el Perú los clientes le dan un valor sentimental al servicio o producto que compra, 
por lo que se crea una relación al momento que se requiere el servicio, generando una 
fidelización con la empresa. Guzmán. (2014) “Estrategia de Marketing Relacional para 
lograr la fidelización de los clientes” En su revista plantea que un 47% de empresas tienen 
como objetivo plantear estrategias de marketing de relaciones que unan más al cliente con 
la empresa para una mejor satisfacción y consigo mismo una fidelización. Finalizando se 
demostró que la fidelización del cliente creció debido a las estrategias que se plantearon en 
la empresa, por lo tanto, se presenció un incremento en compra y venta de los servicios. 
A nivel local la empresa Almaplasty es un centro estético especialista en cirugía estética, 
odontológica, tratamientos de belleza y exámenes médicos esta empresa se encuentra 
operando en Magdalena del mar desde hace varios años, con el propósito de complacer a los 
clientes mediante una excelente atención de servicio médico estético. Sin embargo, en los 
últimos meses la empresa estuvo presentando una disminución en su cartera de clientes y 
consigo mismo una caída en la rentabilidad. Las causas debido a esto es que los clientes no 
obtienen una atención o trato preferencial por volver a solicitar otro servicio, además la de 
demora de entrega de resultados y productos médicos hacen que se encuentren insatisfechos. 
En consecuencia, a estos incidentes, se pudo observar que un 35% de cartera de clientes ha 
disminuido, lo cual está siendo muy perjudicial para el centro, ya que no se genera ingresos. 
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Esto es una de las razones por la cual se pretende desarrollar la investigación en base a 
estas dos variables, con el propósito de aumentar la cartera de clientes y alcanzar buenos 
resultados con respecto a la fidelización, por lo tanto, se tomarán medidas que beneficien a 
la empresa y la relación con el cliente mejorando la atención en los servicios. 
Guadarrama & Rosales. (2015) “El marketing relacional: valor, satisfacción, lealtad y 
retención del cliente” En su artículo científico tiene como objetivo que las organizaciones 
busquen conectarse con sus clientes para aumentar la confianza, satisfacción y fidelidad 
logrando que el valor del cliente contribuya en el rendimiento de la organización. 
Concluyendo que el marketing relacional es quien refuerza las estrategias de la organización 
en los clientes y como estos renuevan sus organizaciones, sus servicios y surgen con un valor 
añadido. 
Por otro lado, Bolisani, Dono & Scarso. (2016) “Relational marketing in knowledge – 
Intensive business services: an analysis of the computer services sector” En su artículo 
científico nos dice que emplear enfoques de marketing relacional en servicios comerciales, 
es emplear un valor que integre conocimientos. Concluyendo que agregar un valor puede 
llegar a tener procesos de mejora de negocio con el objetivo de captar y complacer al cliente 
a través de ideas estratégicos. 
Según Torres & Kunc. (2016) “Marke opportunity recognition in the chilean wine 
industry: traditional versus relational marketing approaches” en su artículo científico tiene 
como objetivo analizar de qué manera las industrias chilenas implementan sus estrategias de 
marketing basados en oportunidades de crecimiento y reconocimiento en sus productos. 
Concluyeron en esta investigación que las industrias innovan los atributos en sus productos 
y servicios, agregando un valor que los diferencie de la competencia con el propósito de que 
esto lo beneficie. 
También, Prasetyanto,  Suliyanto  & Setyawati. (2019) “The influence of Brand’s origin 
on relactionship marketing effectiveness”.  El propósito de su artículo científico fue detectar 
de qué manera la marca y la atención origina la confianza en el cliente. Concluyendo que la 
marca y la atención que se le da al cliente origina que el confié en el servicio, así mismo la 
interacción permite en conocer mejor sus interés y necesidades con el fin de poder retener la 




Según Gómez, González, Martiny & Molina. (2017) “How do offline and online 
environments matter in the relational marketing appoach” El propósito del artículo científico 
es estudiar los beneficios que trae el marketing relacional a los clientes que tiene una relación 
en línea o fuera de línea en bancos, agencias y seguros. Se concluyó que los beneficios que 
obtienen los clientes son de acuerdo al tipo de empresa que está asociado. 
También Pham, Monkhouse & Barnes. (2017) “The influence of relational capability 
and marketing capabilities on the export performance of emerging market firms” su artículo 
científico tiene como propósito estudiar de qué manera influye la capacidad relacional y 
capacidad de marketing en el negocio de las exportaciones y distribuciones en empresas 
emergentes. Se concluye que estas capacidades influyen en fortalecer la eficiencia, la 
capacidad de ventas, la fijación de precios, la comunicación, sino que también ayuda a 
predecir el rendimiento de estos negocios de distribución y exportación. 
Según Verma, Sharma & Sheth. (2016) “Does relationship marketing matter in online 
retailing? A meta-analytic approach” en su artículo científico tienen como objetivo conocer 
si es importante aplicar estrategias en una relación con el cliente en el comercio de minorista 
en línea. Concluyendo que estas estrategias tienen un impacto más importante cuando un 
vendedor dialoga con el cliente, lo cual es catalogado como un mediador principal en la 
fidelización de un cliente. 
Según Roya & Metin. (2017) “Impact of Customer Relationship Management on 
Customer Satisfaction: The Case of a Budget Hotel Chain” el propósito de su investigación 
es conocer de qué manera el CRM puede aportar beneficios al negocio hotelero, a pesar de 
que existen desafíos que implican riesgos de fracaso; ya que actualmente las expectativas 
que tienen los clientes hacia los hoteles económicos han cambiado. Llegando a la conclusión 
de que el CRM juega un rol fundamental en gestión de relación con el cliente lo cual 
aportaría estrategias en la mejora de calidad, servicio y producto y con ello llegar a una 
fidelización con el negocio. 
Según Steinhoff, Arli, Weaven & Kozlenkova. (2019) “Online relationship marketing” 
su artículo científico tiene como objetivo dar a conocer que las interacciones en línea se han 
vuelto un intercambio muy dominante entre el cliente y la empresa, por lo cual cultivar 
relaciones a través de canales de internet, redes sociales son desafíos y oportunidades. 
Concluyendo que el marketing online se ha vuelto en un instrumento muy beneficioso para 
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las empresas que tienen una interacción y comunicación online con el cliente con el fin de 
alcanzar una fidelización. 
Según Payne & Frow (2017) “Relationship marketing: looking backwards towards the 
future” el propósito de su artículo científico es revisar los cambios en el desarrollo y 
crecimiento del marketing relacional. La conclusión a la que se arribó fue que los cambios 
de ahora se enfocan en la relación de atención empresa-cliente, considerando su entorno 
externo de mercadeo. 
Según Jones, et al. (2015) "Exploring consumers’ attitude towards relationship 
marketing" el estudio del artículo es conocer la actitud que tiene el cliente hacia el marketing 
de relaciones y poder determinar de qué manera influye la actitud en la intención de solicitar 
un servicio. Concluyeron que conocer la actitud del cliente influye en tomar mejores 
decisiones y medidas en las acciones a realizar en la empresa con el fin de entablar una 
relación más positiva de cliente- empresa. 
También, Akroush & Mahadin. (2019) “An intervariable approach to customer 
satisfaction and loyalty in the internet service market” el objetivo de su artículo científico es 
investigar el modelo que abarca el valor, satisfacción y lealtad de los suscriptores del 
internet, que ayude a fidelizar al cliente. Llegando a la conclusión que a través de este modelo 
se llega a construir técnicas, esquemas que ayuden a obtener una fidelización a corto plazo. 
Por otro lado, Watson, Beck, Henderson, Conor & Palmatier (2015) “Building, 
masuring, and profiting from customer loyalty” su artículo científico tiene como objetivo 
sugerir que la fidelidad abarca a conductas y actitudes de compra que pueden beneficiar a la 
empresa o vendedor ante la competencia. Se concluyó que alcanzar la fidelidad del cliente 
es un reto importante, por lo tanto, se debe construir técnicas, métodos que faciliten la 
relación con el cliente. 
Al respect, Leonard, Oelschlegel, & Doyle. (2017) “Collaboration, visibility, and 
relationship marketing: Driving use and demonstrating value of a consumer health 
information service” en su artículo científico pretende dar a conocer a los clientes sobre la 
información de la salud, para ello se pretende aplicar estrategias que ayuden a que los clientes 
a estar más informados. Concluyendo que se debe desarrollar un plan que ayude a promover 




En los antecedentes internacionales, tenemos a Salazar & Naranjo (2016) con su 
investigación “Implementación de Marketing Relacional para la fidelización de los clientes 
de la aseguradora hispana seguros”. Tuvo como principal objetivo implementar el marketing 
relacional en la fidelización de los clientes de la aseguradora hispana. Se empleó la 
metodología de estudio descriptiva correlacional, diseño no experimental con enfoque 
cuantitativo; por otra parte, se utilizó la prueba de Rho de Spearman arrojando como valor 
0.656 obteniendo una correlación positiva media. Concluyendo que implementar estrategias 
del marketing relacional a la aseguradora sería beneficioso, puesto que mejoraría la atención, 
la eficacia del servicio y preferencia del cliente con el fin de obtener un posicionamiento en 
el mercado asegurador. 
Muñoz (2015) “Marketing relacional y Fidelización de los clientes de la empresa Global 
Cell”. Tuvo como propósito determinar los incidentes del marketing relacional en la 
fidelización de los clientes de Globall cell. Se empleó la metodología de estudio descriptiva, 
no experimental, tomando como población 87clientes, por otra parte, se utilizó la prueba de 
Rho de Spearman arrojando como valor 0.569 y obteniendo una correlación positiva media. 
El autor concluyo en la investigación que el valor es importante ya que ayudara a tomar 
decisiones en la mejora de la empresa. 
Rodríguez (2014) “Marketing Relacional para las Microempresas de Servicios 
Cafeteros”. El propósito general fue establecer elementos de marketing relacional en la 
fidelización de clientes en el servicio Cafetero. Se empleó la metodología de estudio 
descriptiva, no experimental, tomando como población a 15 propietarios de cafetera. Por 
otra parte, se utilizó la prueba Rho de Spearman arrojando como valor 0.635 y obteniendo 
una correlación positiva media. Se concluyó que tener contacto con el cliente permitirá a las 
microempresas a establecer un estrecho lazo de confianza y hacerlo sentir que él es un 
valioso cliente para el negocio, ya que esto influenciara en la conducta que tenga hacia 
nosotros y sobre todo en la productividad en el negocio.      
En los antecedentes nacionales, Beatriz y Pérez. (2018) “El Marketing Relacional en la 
fidelización de clientes en el negocio de post venta de una empresa de rubro automotriz, 
Caso DERCO” El objetivo primordial es determinar la relación del marketing relacional y 
fidelización del cliente en la empresa DERCO. Se empleó la metodología de estudio 
descriptiva, no experimental, tomando como población a 50. Por otra parte, se utilizó la 
prueba Rho de Spearman arrojando como valor 0.686 y obteniendo una correlación positiva 
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media. Se concluyó que las dos variables guardan relación y que la empresa automotriz debe 
aplicar técnicas estratégicas con sus clientes ya que esto generara rentabilidad y lealtad. 
Sacsa (2017) “Marketing Relacional y la fidelización de cliente en la empresa 
Franquicias Unidas del Perú S.A. “. El objetivo principal fue determinar la relación que 
existe entre las dos variables. El trabajo de estudio que empleo fue descriptiva y no 
experimental con un enfoque cuantitativo. Se pudo demostrar que estas dos variables 
guardan correlación positiva media y prueba de ello se tuvo un coeficiente de correlación 
Rho de Spearman de 0,705. Por otra parte, el autor también concluyo que aplicar estrategias 
de marketing de relaciones ayudara a lograr un vínculo de largo plazo con el cliente y sus 
colaboradores. 
Ortiz y Gonzáles. (2017) “Marketing relacional y fidelización de los clientes en la 
empresa Laboratorio Biosana S.A.C – Lima 2017” El objetivo general fue determinar la 
relación del marketing relacional y fidelización del cliente en la empresa Biosana. El estudio 
metodológico que se empleo fue descriptivo, diseño no experimental, lo cual se demostró 
mediante la prueba de Rho de Spearman tuvo como resultado 0.685, obteniendo una 
correlación positiva media. Se llegó a la conclusión que en la empresa la confianza es una 
base muy fundamental que se debe aplicar en sus clientes o en sus potenciales clientes. 
En relación a la variable marketing relacional se encuentra la teoría científica de las 5 
pirámides del CRM o también llamado Gestión de relaciones con clientes, para Chiesa 
(2015) Se basa en que es una herramienta que se enfoca en recopilar información, datos que 
se desarrollan entre empresa – cliente, donde el marketing relacional es la estructura de una 
organización. Las pirámides se clasifican en:  
Sistema de información, lo cual tiene como propósito recopilar información del sistema 
con el objetivo de diseñar una estrategia de marketing. Comunicación con clientes, tiene 
como propósito informar y escuchar al cliente planteando técnicas, medios de mantener un 
contacto. Sistema para detectar y rescatar clientes insatisfechos, el propósito es plantear 
programas que ayuden a la empresa a estar prevenido de cualquier insatisfacción o rechazo 
por parte del cliente la cual ayude a detectarlo. Eventos y programas especiales, el objetivo 
es concretar detalles de atención y servicio la cual se pretenda vincular de manera más formal 
con el cliente. Programas de fidelización lo cual tiene como propósito emplear distintos 
programas que ayuden a conectar más con el cliente a través de promociones, cupos, vales; 
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dejando en claro que el propósito es mantener un contacto con el cliente con el fin de tener 
un lazo de largo tiempo. 
Por otra parte, está la teoría científica Factores del marketing relacional, para Rosendo 
y Laguna. (2012) Establecen que existe 4 factores que ayuda a generar una relación más 
conservadora y eficiente con el cliente como son: confianza, satisfacción, compromiso y 
valor del cliente permitiendo que las organizaciones tengan que relacionarse no solo con sus 
clientes sino también con los trabajadores, con el fin de poder mantener una fidelización a 
largo plazo, además aplicar estrategias de relaciones hará que las organizaciones tengan éxito 
bajo la estabilidad del cliente.  
También, está la teoría de la Administración de relaciones del cliente, para Kotler y 
Armstrong. (2008) menciona que el marketing relacional no es más que una teoría de “sentir 
y responder” donde se analiza al cliente y no una de “hacer y vender” donde su único 
beneficio es el producto. De igual manera el CRM se da a conocer como la administración 
de relación con el cliente, la cual se enfoca en obtener datos con el único fin de poder tener 
la fidelidad misma.  
Diversos autores nos manifiestan varias opiniones del marketing relacional según 
Reinares (2017) nos indica que es un proceso estratégico que se establece en identificar, 
captar y establecer lazos con los clientes, mediante vínculos de confianza para un beneficio 
mutuo donde los objetivos se alcancen mediante estrategia, que genere un valor en el tiempo 
(p. 13).   
Por otro lado, Mármol y Ojeda. (2016) el marketing relacional se enfoca en conservar y 
mejorar el vínculo de la organización con el comprador, con la finalidad de que este tenga 
el máximo beneficio. Además de buscar en conocer sus gustos, necesidades, para poder 
identificar a los clientes más adecuados y poder mejorar los servicios a las necesidades de 
los clientes (p.17).  
Con respecto a la primera dimensión de esta variable tenemos a la confianza según 
Rosendo y Laguna. (2012) Es la seguridad que tiene el consumidor ante una atención 
recibida por parte del empleador, que las acciones y habilidades que tenga la otra parte 
inspire credibilidad y compromiso en el servicio (p.168).  
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Como primero indicador de esta variable esta la seguridad según Burgos (2007) nos 
define que la seguridad interviene directamente sobre las percepciones que puede tener el 
cliente, en muchas ocasiones es un decisor o motivador de compra definitiva (p.11). 
Así mismo como segundo indicador el compromiso según Marmol y Ojeda. (2016) nos 
explica que es una herramienta que se usa para poder fidelizar y captar al cliente haciéndolo 
participe de la empresa a través de una comunicación directa tanto en empresa y cliente lo 
que une una fuerte relación entre ambas partes (p.18). 
Con respecto a la segunda dimensión de la primera variable esta la estrategia según 
Aljures (2015) Son acciones planeadas metódicamente en el período que se llevaran a cabo 
para conseguir un determinado propósito u objetivo que diferencie de la competencia (p.21). 
Como primer indicador esta dimensión esta las acciones según Luna (2014) Son actos 
que se realiza una o varias veces con el propósito de llegar al objetivo que se ha planteado y 
lograr la satisfacción misma (p.56). 
Así mismo, como segundo indicador esta los Objetivos según Torres (2014) Son 
resultados y logros que toda organización quiere alcanzar, para llegar a ello se debe concretar 
con dos propósitos importantes una misión y visión que ayuda a poder lograr al objetivo 
deseado (p.70). 
Como tercera dimensión el valor según Martínez y Milla (2012) El valor es el ingreso 
que el cliente aporta en la empresa, la cual se da en dos perspectivas: Beneficio y 
rentabilidad. La rentabilidad se da mediante las ventas que la organización realiza y el 
beneficio se da en ambas partes tanto para la organización y quien lo adquiere que es el 
comprador (p.255). 
Siendo el primer indicador el beneficio según Gronoos (1994) manifiesta que es la 
entrada que se adquiere de la venta de un servicio, donde el comprador obtiene también estos 
beneficios a corto o a largo plazo (p.73). 
Así mismo, el segundo indicador la rentabilidad según Kotler y Keller (2008) definen 
que es un beneficio que consigue la empresa por medio de lo recaudado en un largo tiempo, 





En relación a la variable Fidelización del cliente tenemos la teoría científica de La 
cadena de lealtad, según Schnarch (2011) Refiere que la calidad del servicio que perciben 
los clientes contribuye en la rentabilidad que obtiene la empresa a través de su fidelización 
con el cliente, también esa percepción aumenta la satisfacción, las interacciones con la 
empresa y la duración de la relación entre ambos, para que a un mediano o largo plazo 
obtener una mejor rentabilidad y mayor fidelidad con la empresa. Entre la cadena de lealtad 
tenemos: Calidad percibida, compromiso, duración de la relación. 
 También está la teoría Fases de programa de fidelización, para Alcaide (2015) 
menciona que ejecutar un plan de fidelización debe estar constituido por un trébol integrado 
por 5 pétalos y un corazón. Estos programas son herramientas que ayudan a obtener una 
fidelización y a la vez se usa el CRM para reforzar y fortalecer cada uno de estos, las cuales 
son: Primero Informativo: se debe plantear objetivos que se desea conseguir con este 
programa, después estudiar la base datos con ayuda del sistema CRM. 
Segundo Marketing interno: se determina decisiones que son tomadas internamente en 
la organización donde se fomente la responsabilidad de los trabajadores para ofrecer una 
atención de calidad de servicio 
Tercero Experiencia de clientes: se determina que técnicas se usarán para ayudar al 
programa, principalmente serán técnicas informáticas donde las empresas deben contar para 
poder almacenar y procesar toda la información del cliente. 
Cuarto: Incentivos y privilegios: En este aspecto los incentivos no es más que estimular 
al cliente emocionalmente a realizar una compra repetida. 
Quinto: Comunicación: se procede con la propagación del programa, pero muchos casos 
las empresas solo se enfocan en dar a conocer a los clientes externos más no a los clientes 
internos, lo cual el objetivo es que ambas partes tengan conocimiento de ello. 
Diversos autores nos manifiestan diversas definiciones, según Chiesa (2015) define que 
la fidelización no es solo retener al cliente, sino que se debe buscar mantener una confianza, 
comunicación con el cliente y que él lo exprese a través de actitudes y emociones sinceras 
acerca del servicio o producto (p.305). 
Del mismo modo Alcaide (2015) sostiene que la fidelización de clientes radica en 
conseguir que los clientes retornen a la tienda y observen de los cambios que efectúa la 
empresa en cada visita, puesto que si la persona se convierte en un cliente fiel y frecuente 
puede conseguir traer a nuevos clientes potenciales aumentando así la cartera de clientes 
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(p.102). De igual modo conseguir que un consumidor sea leal, se dará a través de la confianza 
que se da entre la empresa y el cliente, esto debido al trato que se aprecie en el instante dado. 
Definiendo la primera dimensión la cual es actitud según Pérez (2004) menciona que la 
actitud es una iniciación de organización en relación al comportamiento del comprador con 
la empresa, lo que significa que la actitud es la conducta que refleja el cliente ante un 
producto o servicio que se le brinda (p.130).  
Como primer indicador el comportamiento según Alonso y Grande (2010) hace 
referencia al proceso de decisión que tiene la persona cuando busca, indaga información de 
un bien o servicio para satisfacer dicha necesidad (p.283).  
Así mismo el segundo indicador de esta dimensión afectividad según Seto (2004) La 
afectividad es una reacción natural que puede mostrar el cliente ante una situación que se da 
en un entorno interno o externo, donde lo primordial son las expresiones que el cliente puede 
tener a un servicio que recibe (p.121). 
Así mismo se define la segunda dimensión las Emociones, según lo que menciona Smith 
(2011) es un campo de entendimientos orientados a impulsar en las personas sus 
sentimientos, reacciones y valores con la finalidad de crear actitudes favorables hacia un 
determinado servicio o producto (p.4).  
Respecto al primer indicador de esta dimensión las reacciones según Kotler y Armstrong 
(2008) Es la acción que tiene la persona, la cual se genera a consecuencia de un estímulo o 
resultado de una acción que se presenta en el momento ante un servicio que recibe (p.232). 
Así mismo el segundo indicador de esta dimensión es el sentimiento según 
Grande (2004) los sentimientos son emociones que permiten relacionarse eficazmente con 
los servicios, productos y marcas a través de lazos afectivos, permitiendo establecer una 
organización singular y jerarquizada de los valores (p. 148). 
Como tercera dimensión esta la comunicación según Alcaide (2015) La comunicación 
es un conjunto de estrategias y procesos mediante el cual se trasmite información, mensajes, 
opiniones e ideas con la finalidad de hacer conocer tu marca y así mismo fidelizar al cliente 
con el servicio (p.13).  
Siendo el primer indicador la información según Castro (2014) es una agrupación de 
datos relacionado a un mensaje que se le quiere dar a conocer al comprador a través de 
diferentes medios con el propósito de poder captarlo y fidelizarlo (p.12).  
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Así mismo el segundo indicador de esta dimensión el mensaje según De Castro (2014) 
es una técnica de comunicación que informa al cliente mediante canales de internet, redes o 
de manera verbal, con el objetivo de transmitir dicha información. (p.135). 
Problema general: ¿Cuál es la relación del marketing relacional y la fidelización de 
clientes del Centro estético Almaplasty, Magdalena del Mar, 2019? Específicos: 1. ¿Cuál es 
la relación de la confianza del marketing relacional y la fidelización de clientes del Centro 
estético Almaplasty, Magdalena del Mar, 2019? 2. ¿Cuál es la relación de la estrategia del 
marketing relacional y la fidelización de clientes del Centro estético Almaplasty, Magdalena 
del Mar, 2019? 3. ¿Cuál es la relación del valor del marketing relacional y la fidelización de 
clientes del Centro estético Almaplasty, Magdalena del Mar, 2019? 
La investigación es justificación teórica ya que se tiene como base teorías que sustentan 
el estudio de ambas variables, donde se pudo obtener una mayor información para esta 
investigación y así mismo poder ser usado para investigaciones futuras.  
También, es Justificación práctica ya que, aporta a que el centro estético pueda hacer 
una investigación en relación al marketing relacional y fidelización del cliente, puesto que 
hoy en día es importante fidelizarlo y así mismo estos estudios servirán de apoyo a los 
estudios futuros teniendo en cuenta la relación de las variables y los resultados obtenidos.  
Como Justificación metodológica está formada por información verdadera y de tiempo 
real, se llevará a cabo para esta investigación el tipo de estudio aplicado y de diseño no 
experimental, además se implementó el instrumento que es la encuesta donde se obtendrá 
información directa, posterior a ello se procesará esa información a través del sistema SPSS 
la cual nos dará una confiabilidad y se podrá medir las variables. 
Hipótesis general: Existe relación significativa entre el marketing relacional y la 
fidelización del cliente del Centro estético Almaplasty, Magdalena del Mar, 2019. 
Específicos: 1. Existe relación significativa entre la confianza del marketing relacional y la 
fidelización del cliente del Centro estético Almaplasty, Magdalena del Mar, 2019. 2. Existe 
relación significativa entre la estrategia del marketing relacional y la fidelización del cliente 
del Centro estético Almaplasty, Magdalena del Mar, 2019. 3. Existe relación significativa 
entre el valor del marketing relacional y la fidelización del cliente del Centro estético 
Almaplasty, Magdalena del Mar, 2019. 
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Objetivo general: Determinar la relación entre el Marketing Relacional y la Fidelización 
de los clientes del Centro estético Almaplasty, Magdalena del Mar, 2019. Específicos: 1. 
Determinar la relación entre la confianza del marketing relacional y la fidelización de los 
clientes del Centro estético Almaplasty, Magdalena del Mar, 2019. 2.  Determinar la relación 
entre la estrategia del marketing relacional y la fidelización de los clientes del Centro estético 
Almaplasty, Magdalena del Mar, 2019. 3. Determinar la relación entre el valor del marketing 






























2.1.2. Nivel: Descriptivo correlacional 
Es descriptiva puesto que describe y estudia el compotamiento de las dos variables en un 
determiando tiempo y lugar, asi mismo el estudio es correlacional  puesto que, averigua el 
nivel de relacion que existe entre ambas variables. 
Como Bernal (2010) La investigacion descriptiva busca especificar aquellas 
caracterisitcas, aspectos de las personas, situaciones u objetos; es decir aquellas 
caracteristicas que les hacen mas identificable a la vista de lo demas  y el estudio es 
correlacional  porque nos señala si dos variables muestran correlacion o no entre ambas , por 
lo que esto significa si la variables a investigar tienen relacion. (p.112). 
2.1.3. Diseño Metodológico: No experimental de corte transversal 
Se realizó el estudio tomando en cuenta el diseño no experimental, donde no se maniobran 
las respuestas, ya que se conoce las teorías por investigaciones pasadas y se considera de 
corte transversal dado que la investigación se recolecto en un tiempo establecido. 
Por ello Valderrama (2013) La investigacion sera no experiemental  puesto que no se 
manipula el resultado, porque se apoya de investigaciones pasadas, por lo tanto el 
investigador no puede tocar las variables, por que ya sucedió (p.68). Y de la misma manera 
es de corte transversal dado que la información se obtiene en un tiempo unico (p.69). 
2.1.4. Tipo de investigación aplicada 
Valderrama (2013) la investigacion es de tipo aplicada, pues se requirio de investigaciones 
pasadas;  con el fin  de que estos conocimientos que se adquirieron atraves de estudios, 
permitan desarrollar conocimientos nuevos con el objetivo de dar una salida a las dificultades 




2.1. Tipo y diseño de investigación 
2.1.1. Enfoque: Cuantitativo 
Bernal (2010) Enfoque cuantitavo es cuando se recolecta informacion para poder demostrar 




2.1.5. Método de investigación: Hipotético deductivo 
Para la investigación se aplicó el método hipotético deductivo, conforme a Bernal (2010) es 
un proceso que empieza en afirmaciones de hipótesis con el fin de contradecir o desvirtuar 
tales hipótesis, deduciendo resultados que deben confrontarse con los hechos (p.60). 
2.1.6. Variables y Operacionalización 
Variable 1: Marketing Relacional 
Reinares (2018) Es un proceso estratégico que se establece en identificar y establecer lazos 
con los clientes, estableciendo vínculos de confianza para un beneficio mutuo donde los 
objetivos se alcancen mediante estrategia, que genere un valor en el tiempo. 
Variable 2: Fidelización del Cliente 
Chiesa (2015) define que la fidelización no es solo retener al cliente, sino que se debe buscar 
mantener una confianza, comunicación con el cliente y que él lo exprese a través de actitudes 
y emociones sinceras acerca del servicio o producto
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2.1.7. Operacionalización de variables 
Tabla 1: Matriz de Operacionalización 














Reinares (2017) nos indica 
que es un proceso estratégico 
que se establece en 
identificar, captar y 
establecer lazos con los 
clientes, mediante vínculos 
de confianza para un 
beneficio mutuo donde los 
objetivos se alcancen 
mediante estrategia, que 




Para medir la variable 
marketing relacional de la 
investigación se han 
determinado las dimensiones: 
confianza, estrategia y valor y 
de estas los indicadores 
correspondientes, lo cual han 
permitido en identificar las 
preguntas de investigación. 
 
Confianza 
































Chiesa (2015) la fidelización 
del cliente no es solo retener 
al cliente, sino que se debe 
buscar mantener una 
confianza, comunicación con 
el cliente y que él lo exprese 
a través de actitudes y 
emociones sinceros acerca 
del servicio o producto 
(p.305). 
Para medir la variable 
marketing relacional de la 
investigación se han 
determinado las dimensiones: 
actitud, emociones y 
comunicación, y de estas los 
indicadores correspondientes, 
lo cual han permitido en 























Valderrama (2013) Considera que la población es un grupo finito o infinito de personas u 
cosas que poseen particularidades al ser estudiadas y observadas (p.152). 
Por ello la población de esta investigación, comprende de 50 clientes que se atienden en 
el centro estético Almaplasty. 
2.1.9. Muestra 
La muestra fue censal, ya que la población es pequeña; y se tomara en cuenta a todos los 
clientes del centro estético. 
López (2013) Indica que la muestra censal es la cantidad representada por la totalidad 
de la población (p.158). 
2.2.  Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.2.1. Técnica: Encuesta 
Se aplicó en la investigación la técnica de la encuesta, para conocer el criterio que tiene el 
cliente hacia el Centro estético Almaplasty. 
 Según Bernal (2010) Es un instrumento que se utiliza para poder conocer cualidades de 
la población del mismo modo que la encuesta es un instrumento plasmado en preguntas que 
permite poder recolectar datos de la investigación (p.194). 
2.2.2. Instrumento de recolección de datos: Cuestionario 
Bernal (2010) El cuestionario es un instrumento muy empleado en las investigaciones, la 
cual están diseñadas de manera escrita en forma de preguntas para obtener los datos 
necesarios y con ello llegar al objetivo de la investigación (p.195). 
Se utilizó en la investigación un cuestionario de 24 preguntas con escala likert, donde están 
divididas en 12 preguntas por cada variable; Para Bernal (2010) una escala de medición que 
se utiliza para una encuesta, consta de 5 escalas las cuales son: Nunca, Casi Nunca, A veces, 
Casi Siempre y Siempre.  
2.2.3.  Validez del instrumento 
El instrumento fue validado por el método juicio de expertos, siendo estos docentes que 
trabajan en la Universidad Cesar Vallejo, todos ellos especialistas, metodólogos y temáticos, 
donde sus opiniones fueron importantes para la mejora del cuestionario y dicho a ello la 
validez del instrumento. 
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Bernal (2010) Indica que la validez investiga que los instrumentos hechos tengan el valor 
adecuado para la obtención de resultados confiables y con ello puedan deducir resultados 
obtenidos (p.247). 
Tabla 2 




Fuente: Elaboración propia 
2.2.4. Confiabilidad 
Bernal (2010). La confiabilidad es cuando se aplica reiteradamente el mismo instrumento al 
sujeto de estudio en diferentes ocasiones y entrega derivaciones similares (p.247). 
 La confiabilidad del instrumento se ejecutó por medio de una prueba piloto realizada a 
20 clientes, se tomó en cuenta el programa SPSS, para efectuar la validación a través del 
Alfa de Cronbach; la máxima nota que puede obtener para indicar que el instrumento es 
confiable es de 1.00 mientras el mínimo valor para indicar que no es confiable es 0.00. 
Tabla 3 
Escala de medidas para evaluar el coeficiente  
Alfa de Crombach 
Rango Magnitud 
0.00 a +/- 0.20 Muy baja 
0.20 a 0.40     Baja o ligera 
0.40 a 0.60 Moderada 
0.60 a 0.80 Alta 
0.80 a 1.00 Muy alta 
Fuente: Valderrama (2013) 
Tabla 4 






Número     Apellidos y Nombre  Grado Resultados 
1 Dr. Alva Arce, Rosel Cesar  Doctor Validado 
2 Dr. Cardenas Saavedra, Abraham  Doctor Validado 
3 Dr. Carranza Estela, Teodoro  Doctor Validado 
4 Dr. Vasquez Espinoza, Juan  Doctor Validado 
 N % 
Casos Válido 20 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 20 100,0 











Fuente: Resultados del SPSS 
El instrumento que se analizó a través del coeficiente Alfa de Cronbach arrojo un valor de 
0.815 de 24 elementos por lo tanto se considera que la confiabilidad del instrumento es muy 
alta, Así mismo lo señala Valderrama en la (Tabla 3). 
2.3.  Procedimiento 
Primero para la elaboración del trabajo se concretó las dos variables que definieron la 
problemática de la empresa, así mismo se procedió en búsqueda de autores para el sustento 
del marco teórico. Segundo se procedió a recolectar los datos mediante la encuesta para el 
proceso en el programa estadístico con el objetivo de investigar e interpretar los resultados 
adquiridos en el estudio. Para finalizar se obtuvieron resultados para luego proceder con la 
discusión, conclusión y recomendación. 
2.4.  Métodos de análisis de datos 
Para hacer el análisis se utilizó el programa SPSS 25 para realizar la base de datos de ambas 
variables y seguidamente ser utilizados en el análisis descriptivo y análisis inferencial. Según 
Valderrama (2013) consiste en que el investigador pueda recolectar la base de datos de 
ambas variables con el fin de tener diversos caracteres de esa base de datos. 
El análisis inferencial, según Valderrama (2013) menciona que este método inferencial 
busca en poder aceptar o refutar la hipótesis que se ha planteado y/o estimar los parámetros. 
2.5. Aspectos éticos 
La información recogida por los clientes del centro estético Almaplasty se ha manejado con 
bastante confidencialidad y respeto, donde se les comunicara del propósito que se intenta 
conseguir con esta investigación, la cual no se manipularan las respuestas obtenidas 






Tabla 6  
Variable 1: Marketing relacional 







Casi nunca 8 16.0 16.0 16.0 
A veces 30 60.0 60.0 76.0 
Casi siempre 12 24.0 24.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0   
Fuente: SPSS versión 25 
Interpretación:  
Con respecto a la tabla 6, referente al marketing relacional se evidencia que de los 50 clientes 
encuestados se obtuvo los siguientes resultados: el 60% opinan que a veces, el 24% opinan 
que casi siempre y el 16% opinan que casi nunca se maneja un buen plan de estrategias de 
marketing relacional dirigido a fortalecer la relación que se tiene con el cliente. 
 
Tabla 7 
 Dimensión 1: Confianza 





Confianza Casi nunca 15 30.0 30.0 30.0 
A veces 19 38.0 38.0 68.0 
Casi siempre 16 32.0 32.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0   
Fuente: SPSS versión 25 
Interpretación:  
Con respecto a la tabla 7, referente a la confianza se evidencia que de los 50 clientes 
encuestados se obtuvo los siguientes resultados: el 38% opinan que a veces, el 32% opinan 
que casi siempre y el 30% opinan que casi nunca se atienden en el centro estético 





3.1. Análisis descriptivo 
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Tabla 8  













Con respecto a la tabla 8, referente a la estrategia se evidencia que de los 50 clientes 
encuestados se obtuvo los siguientes resultados: el 60% opinan que a veces, el 20% opinan 
que casi nunca y el 20% opinan que casi siempre el centro estético Almaplasty ofrece 
servicios nuevos, promociones y descuentos en sus servicios. 
 
Tabla 9  
Dimensión 3: Valor 
 





Valor A veces 30 60.0 60.0 60.0 
Casi siempre 20 40.0 40.0 100.0 
Total 
50 100.0 100.0   
Fuente: SPSS versión 25 
Interpretación:  
Con respecto a la tabla 9, referente al valor se evidencia que de los 50 clientes encuestados 
se obtuvo los siguientes resultados: el 60% opinan que a veces, el 40% opinan que casi 
siempre el centro estético Almaplasty cumple con los beneficios de brindar al cliente 









Estrategia Casi nunca 10 20.0 20.0 20.0 
A veces 30 60.0 60.0 80.0 
Casi siempre 10 20.0 20.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0   
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Tabla 10  





Fuente: SPSS versión 25 
Interpretación:  
Con respecto a la tabla 10, referente a la fidelización se evidencia que de los 50 clientes 
encuestados se obtuvo los siguientes resultados: el 58% opinan que a veces, el 38% opinan 
que casi siempre y el 4% opinan que casi nunca el centro estético Almaplasty toma en 
consideración fidelizar a sus clientes. 
Tabla 11  
Dimensión 1: Actitud 
 





Actitud Casi nunca 3 6.0 6.0 6.0 
A veces 17 34.0 34.0 40.0 
Casi siempre 29 58.0 58.0 98.0 
Siempre 1 2.0 2.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0   
Fuente: SPSS versión 25 
Interpretación:  
Con respecto a la tabla 11, referente a la actitud se evidencia que de los 50 clientes 
encuestados se obtuvo los siguientes resultados: el 58% opinan que casi siempre, el 34% 
opinan que a veces, el 6% opinan que casi nunca y el 2% opinan que siempre se percibe 











Casi nunca 2 4.0 4.0 4.0 
A veces 29 58.0 58.0 62.0 
Casi siempre 19 38.0 38.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0   
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Tabla 12  







Con respecto a la tabla 12, referente a las emociones se evidencia que de los 50 clientes 
encuestados se obtuvo los siguientes resultados: el 42% opinan que a veces, el 40% opinan 
que casi siempre y el 18% opinan que casi nunca sienten sentimientos favorables como 
agradecimiento por el servicio brindado, ya que no cumplen todas sus expectativas. 
Tabla 13  
Dimensión 3: Comunicación 
 
Fuente: SPSS versión 25 
Interpretación:  
Con respecto a la tabla 13, referente a la comunicación se evidencia que de los 50 clientes 
encuestados se obtuvo los siguientes resultados: el 76% opinan que a veces, el 16% opinan 
que casi nunca y el 8% opinan que casi siempre se mantiene una constante comunicación 









Emociones Casi nunca 9 18.0 18.0 18.0 
A veces 21 42.0 42.0 60.0 
Casi siempre 20 40.0 40.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0   
Fuente: SPSS versión 25 
    





Comunicación Casi nunca 8 16.0 16.0 16.0 
A veces 38 76.0 76.0 92.0 
Casi siempre 
4 8.0 8.0 100.0 
Total 50 100.0 100.0   
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3.2. Análisis estadístico inferencial 
3.2.1. Prueba de normalidad de la hipótesis 
Según De la garza, Morales y Rosales (2013), se aplica la prueba de Shapiro - Wilk cuando 
la muestra es pequeña es decir < o igual a 50. Por lo tanto, al tener una muestra de 50 
elementos se aplicó Shapiro – Wilk. 
Tabla 14: Rango de relación según coeficiente de correlación 
Rango Relación 
-1.00 Correlación negativa perfecta 
-0.90 Correlación negativa muy fuerte 
-0.75 Correlación negativa considerable 
-0.50 Correlación negativa media 
-0.25 Correlación negativa débil 
-0.10 Correlación positiva muy débil 
0.00     No existe correlación 
+0.10 Correlación positiva muy débil 
+0.25 Correlación positiva débil 
+0.50 Correlación positiva media 
+0.75 Correlación positiva considerable 
+0.90 Correlación positiva muy fuerte 
+1.00 Correlación positiva perfecta 
Fuente: Hernández, Fernández, Baptista (2014) 
 




      
gl 




0.870 50 0.000 
Fidelización del 
cliente 
0.949 50 0.030 
 
Interpretación:  
De acuerdo a la tabla 15 nos muestra la prueba de Shapiro - Wilk, esto se debe a que la 
muestra es de 50 clientes, donde muestra una significancia < a 0.05, lo que nos indica que 
se rechaza la Ho y e acepta la H1, se puede decir que la muestra presenta una distribución 




3.3.2. Prueba de hipótesis general 
Hipótesis: Existe relación significativa entre el marketing relacional y la fidelización del 
cliente del Centro estético Almaplasty, Magdalena del Mar, 2019 
Ho: No existe relación significativa entre el marketing relacional y la fidelización del cliente 
del Centro estético Almaplasty, Magdalena del Mar, 2019 
H1: Existe relación significativa entre el marketing relacional y la fidelización del cliente 
del Centro estético Almaplasty, Magdalena del Mar, 2019. 














Sig. (bilateral)   0.000 






Sig. (bilateral) 0.000   
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).  
    Fuente: SPSS versión 25   
 
Interpretación:  
En la tabla 16 se puede apreciar que el resultado de correlación Rho de Spearman tiene el 
valor de 0,708, lo cual determina que presenta una correlación positiva media. Del mismo 
modo, se demuestra que el nivel de significancia (Sig= 0,000) es < a 0,05 lo cual, se rechaza 
la Ho y se acepta la H1 dando como resultado que, si se presenta una asociación entre el 
marketing relacional y fidelización de los clientes del centro estético Almaplasty, Magdalena 
del Mar, 2019. 






Prueba de hipótesis específica 1 
H: Existe relación significativa entre la confianza del marketing relacional y la fidelización 
del cliente del Centro estético Almaplasty, Magdalena del Mar, 2019. 
Ho: No existe relación significativa entre la confianza del marketing relacional y la 
fidelización del cliente del Centro estético Almaplasty, Magdalena del Mar, 2019. 
H1: Existe relación significativa entre la confianza del marketing relacional y la fidelización 
del cliente del Centro estético Almaplasty, Magdalena del Mar, 2019. 





Confianza Coeficiente de 
correlación 
1.000 ,672** 
Sig. (bilateral)   0.000 






Sig. (bilateral) 0.000   
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).  
   Fuente: SPSS versión 25  
 
Interpretación: 
En la tabla 17 se puede apreciar que el resultado de correlación Rho de Spearman tiene el 
valor de 0,672 lo cual determina que se presenta una correlación positiva media. Del mismo 
modo, se demuestra que el nivel de significancia (Sig= 0,000) es < a 0,05 lo cual, se rechaza 
la Ho y se acepta la H1 dando como resultado que, si se presenta una asociación entre la 
confianza del marketing relacional y fidelización de los clientes del centro estético 









Prueba de hipótesis específica 2 
H: Existe relación significativa entre la estrategia del marketing relacional y la fidelización 
del cliente del Centro estético Almaplasty, Magdalena del Mar, 2019. 
Ho: No existe relación significativa entre la estrategia del marketing relacional y la 
fidelización del cliente del Centro estético Almaplasty, Magdalena del Mar, 2019. 
H1: Existe relación significativa entre la estrategia del marketing relacional y la fidelización 
del cliente del Centro estético Almaplasty, Magdalena del Mar, 2019. 





Estrategia Coeficiente de 
correlación 
1.000 ,655** 
Sig. (bilateral)   0.000 






Sig. (bilateral) 0.000   
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).  
   Fuente: SPSS versión 25  
 
Interpretación: 
En la tabla 18 se puede apreciar que el resultado de correlación Rho de Spearman tiene el 
valor de 0,655 lo cual determina que presenta una correlación positiva media. Del mismo 
modo, se demuestra que el nivel de significancia (Sig= 0,000) es < a 0,05 lo cual, se rechaza 
la Ho y se acepta la H1 dando como resultado que, si se presenta una asociación entre la 
estrategia del marketing relacional y fidelización de los clientes del centro estético 









Prueba de Hipótesis específica 3 
H: Existe relación significativa entre el valor del marketing relacional y la fidelización del 
cliente del Centro estético Almaplasty, Magdalena del Mar, 2019. 
Ho: No existe relación significativa entre el valor del marketing relacional y la fidelización 
del cliente del Centro estético Almaplasty, Magdalena del Mar, 2019. 
H1: Existe relación significativa entre el valor del marketing relacional y la fidelización del 
cliente del Centro estético Almaplasty, Magdalena del Mar, 2019. 





Valor Coeficiente de 
correlación 
1.000 ,565** 
Sig. (bilateral)   0.000 






Sig. (bilateral) 0.000   
N 50 50 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).  
   Fuente: SPSS versión 25  
 
Interpretación: 
En la tabla 19 se puede apreciar que el resultado de correlación Rho de Spearman tiene el 
valor de 0,565 lo cual determina que presenta una correlación positiva media. Del mismo 
modo, se demuestra que el nivel de significancia (Sig= 0,000) es < a 0,05 lo cual, se rechaza 
la Ho y se acepta la H1 dando como resultado que, si se presenta una asociación entre el 
valor del marketing relacional y fidelización de los clientes del centro estético Almaplasty, 








El presente estudio se efectuó con el objetivo de poder determinar la relación entre las 
dimensiones de la V1 y las dimensiones de las V2. 
Se determinó que el objetivo general es demostrar la relación del Marketing relacional 
y la fidelización del cliente del centro estético Almaplasty, Magdalena del Mar, 2019, 
obteniendo como resultado por medio de la correlación de Spearman el valor de 0.708 lo 
que indica obtener una correlación positiva media.  
Dicho resultado guarda concordancia con la investigación de Sacsa (2017) titulada 
Marketing relacional y la fidelización del cliente en la empresa Franquicias unidas del Perú 
S.A, obteniendo como resultado por medio de la correlación de Spearman el valor de 0.705, 
lo que indica obtener una correlación positiva media y afirmando que guardan relación. Por 
otra parte, el autor también concluyo que aplicar estrategias de marketing de relaciones 
ayudara a lograr un vínculo de largo plazo con el cliente y sus colaboradores.  
Así mismo guarda relación con la teoría científica de los 4 Factores del marketing 
relacional, para Rosendo y Laguna (2012) los factores ayuda a generar una relación más 
conservadora y eficiente con el cliente como son: confianza, estrategia, compromiso y valor 
del cliente permitiendo que las organizaciones tengan que relacionarse no solo con sus 
clientes sino también con los trabajadores con el fin de poder mantener una fidelización a 
largo plazo, además aplicar estrategias de relaciones hará que las organizaciones tengan éxito 
bajo la estabilidad del cliente. 
Referente a la hipótesis específica 1 es demostrar la relación de la confianza del 
marketing relacional con la fidelización del cliente del centro estético Almaplasty, 
Magdalena del Mar, 2019, obteniendo como resultado por medio de la correlación de 
Spearman un valor de 0.672 lo que indica obtener una correlación positiva media.  
Dicho resultado guarda concordancia con la investigación de Ortiz y Gonzáles (2017) 
titulada Marketing relacional y Fidelización del cliente en la empresa laboratorio Biosana, 
S.A.C, obteniendo como resultado por medio de la correlación de Spearman el valor de 
0.685, presentando una correlación positiva media y afirmando que guardan relación. Por 
otra parte, el autor también concluyo que en la empresa la confianza es una base muy 




Referente a la hipótesis específica 2 es demostrar la relación de la estrategia del 
marketing relacional con la fidelización del cliente del centro estético Almaplasty, 
Magdalena del Mar, 2019 obteniendo como resultado por medio de la correlación de 
Spearman el valor de 0.655 por lo que presenta una correlación positiva media  
Dicho resultado guarda concordancia con la investigación de Salazar & Naranjo (2016) 
titulado la implementación de Marketing relacional para la fidelización de los clientes de la 
Aseguradora Hispana Seguro, obteniendo como resultado por medio de la correlación de 
Spearman el valor de 0.656, lo que indica obtener una correlación positiva media y 
afirmando que guardan relación. Por otra parte, el autor también concluyo que implementar 
estrategias del marketing relacional a la aseguradora sería beneficioso, puesto que mejoraría 
la atención, la eficacia del servicio y preferencia del cliente con el fin de obtener un 
posicionamiento en el mercado asegurador. 
Referente a la hipótesis específica 3 es demostrar la relación del valor del marketing 
relacional con la fidelización del cliente del centro estético Almaplasty, Magdalena del Mar, 
2019, obteniendo como resultado por medio de la correlación de Spearman el valor de 0.565 
por lo que presenta una correlación positiva media  
Dicho resultado guarda concordancia con la investigación de Muñoz (2015) titulado del 
marketing relacional en la fidelización de los clientes de Globall cell, obteniendo como 
resultado por medio de la correlación de Spearman el valor de 0.569, lo que indica obtener 
una correlación positiva media y afirmando que guardan relación. Por otra parte, el autor 
también concluyo que el valor es importante ya que ayudara a tomar decisiones en la mejora 











Primera: Se determinó que existe relación entre el marketing relacional y fidelización del 
cliente del centro estético Almaplasty, 2019, la cual se confirmó a través del coeficiente Rho 
de Spearman presentando una correlación positiva media siendo este el valor 0.708, lo que 
indica que el nivel de significancia es menor a 0.05, así mismo se acepta la H1. 
Segunda: Se determinó para el objetivo específico 1 que existe relación entre la confianza 
del marketing relacional y fidelización del cliente del centro estético Almaplasty, 2019, la 
cual se confirmó a través del coeficiente Rho de Spearman presentando una correlación 
positiva media siendo este el valor 0.672, lo que indica que el nivel de significancia es menor 
a 0.05, así mismo se acepta la H1. 
Tercera: Se determinó para el objetivo específico 2 que existe relación entre la estrategia del 
marketing relacional y fidelización del cliente del centro estético Almaplasty, 2019, la cual 
se confirmó a través del coeficiente Rho de Spearman presentando una correlación positiva 
media siendo este el valor 0.655, lo que indica que el nivel de significancia es menor a 0.05, 
así mismo se acepta la H1. 
Cuarta: Se determinó para el objetivo 3 que existe relación entre el valor del marketing 
relacional y fidelización del cliente del centro estético Almaplasty, 2019, la cual se confirmó 
a través del coeficiente Rho de Spearman presentando una correlación positiva media siendo 
este el valor 0.565, lo que indica que el nivel de significancia es menor a 0.05, así mismo se 













Culminando con la investigación se considera algunas recomendaciones: 
Primera: Se recomienda al centro estético Almaplasty a tener más en cuenta en fomentar y 
mantener más el vínculo con el cliente para así entender y conocer cuáles son sus necesidades 
y preferencias con la atención que se le está brindando y la larga conseguir la satisfacción. 
Segunda: Se recomienda al centro estético Almaplasty a capacitar más al personal y a 
trabajar en la motivación para no descuidar estos puntos que son la confianza un punto 
importante para la fidelidad de los clientes  
Tercera: Se recomienda al centro estético Almaplasty a plantear nuevas estrategias como 
ofrecer promociones irresistibles, ofertas especiales, ofrecer nuevos servicios para una 
mejora en la fidelización de los clientes, de tal modo de obtener una relación más cercana. 
Cuarta: Se recomienda al centro estético a fortalecer el valor de beneficio que se le ofrece al 
cliente, con el objetivo de mantener una confianza y que ambos obtengan un beneficio por 
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Determinar la relación de 
la confianza del marketing 
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H1: Existe relación 
significativa entre la 
confianza del marketing 
relacional y la 
fidelización del cliente 
del Centro estético 
Almaplasty, Magdalena 
del Mar, 2019. 
H2: Existe relación 
significativa entre la 
estrategia del marketing 
relacional y la 
fidelización del cliente 
del Centro estético 
Almaplasty, Magdalena 
del Mar, 2019. 
 
H3: Existe relación 
significativa entre el 
valor del marketing 
relacional y la 
fidelización del cliente 
del Centro estético 
Almaplasty, Magdalena 
del Mar, 2019. 
MARKETING 
RELACIONAL 
Reinares (2017) nos 
indica que es un proceso 
estratégico que se 
establece en identificar, 
captar y establecer lazos 
con los clientes, 
mediante vínculos de 
confianza para un 
beneficio mutuo donde 
los objetivos se alcancen 
mediante estrategia, que 
genere un valor en el 




  Chiesa (2015) la 
fidelización del 
cliente no es solo 
retener al cliente, sino 
que se debe buscar 
mantener una 
confianza, 
comunicación con el 
cliente y que él lo 
exprese a través de 
actitudes y emociones 
sinceros acerca del 
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Método de la 
Investigación: 
Hipotético – deductivo 
 
Diseño de Investigación: 
No experimental de corte 
transversal 
 
Tipo de Investigación: 
Aplicada 
 




Nivel de Investigación:  
Descriptivo correlacional 
 
Población y Muestra: 
50 clientes del centro 
estético Almaplasty 
 
Técnica de recolección 




recolección de datos: 









Matriz de Consistencia 
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Instrumento de recolección de datos 
Centro estético Almaplasty, Magdalena del Mar, 2019. 
INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo al ítem en 
los casilleros siguientes: 
NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE 
1 2 3 4 5 
 
ÍTEM 
                                                             
PREGUNTA    
VALORACIÓN 
N CN A CS S 
1 
La calidad de servicio fue mejor de lo esperado.      
2 
 Almaplasty trasmite confianza a sus clientes.      
3        El personal se ve bastante involucrado con las inquietudes del cliente.      
4         El equipo médico está comprometido con el centro estético.      
       5 
Almaplasty incentiva a sus clientes con productos y servicios nuevos para sus clientes.      
6 
Se ha establecido estrategias de promoción para sus servicios.      
     7 
El centro estético cumplió con sus expectativas.      
8 
Almaplasty cumple con los objetivos que se propone      
9 
La opinión del cliente es beneficioso para el centro estético      
10 
Brinda buenos beneficios a los clientes.      
11  Cree que el periodo anterior ha sido rentable para el centro estético.      
12 
Los precios que brinda el centro estético es rentable      
13   
El comportamiento del personal es el adecuado.      
14      Generalmente me siento satisfecho cada vez que me atiendo en el centro estético      
15 
 La atención en el centro estético es con amabilidad      
16 
Se ha sentido a gusto con el servicio que le han brindado.      
17 
Encontró los servicios que necesitaba en el centro estético.      
18 
Recomendaría el servicio que brinda el centro estético      
19 
Lo atienden con amabilidad en los procesos médicos.      
20 
El personal le hizo sentir que es un cliente valioso para el centro estético.      
21 
El personal le brinda información de manera adecuada.      
22 
La información compartida es más importante que otros contenidos del servicio 
estético. 
     
23 
El mensaje que transmite es beneficioso para el cliente.      
24 
El lema “Disfruta el poder de la belleza “es significativo para usted.      
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